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1. ANTECEDENTES 
 
Este documento plantea los conceptos puntuales para la implementación de  
estrategias en la elaboración de un plan de mercadeo enfocado en el  
segmento de aseo personal específicamente la línea de jabones naturales para 
el cuidado y preservación de la piel y del medio ambiente. 
 
Los siguientes estudios en planes de mercado establecen la creación, 
producción y comercialización de jabones naturales enfocado en el mercado 
del segmento de aseo, el documento que se toma como referencia sobra 
brinda herramienta de apoyo en la elaboración de este proyecto. Cabe resaltar 
que este trabajo de investigación  fue elaborado en el año 2012 en la facultad 
de Ciencias Administrativas de la Universidad Central del Ecuador, Escuela de 
Administración de Empresas, el trabajo de grado consiste en un estudio de 
factibilidad para la creación de una microempresa productora y 
comercializadora de jabones artesanales exfoliantes de harina de maíz y 
efervescentes en la ciudad de Quito por Cristina Barbosa, para la obtención del 
título de ingeniera en administración de empresas.  
 
Los objetivos de trabajo eran analizar la viabilidad del negocio en la fabricación 
y comercialización de jabones artesanales, adicionalmente se concluyó que el 
proyecto financieramente es viable a pesar de tener que endeudarse por un 
año y que la retribución es sostenible. Consideraron de acuerdo a los 
resultados estadísticos que hay un 89% de mercado cautivo que les gustaría 
comprar esta línea de productos. 
 
Para el año 2011, en la Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de la 
Universidad de la Salle en Bogotá, en el Programa de Administración de 
Empresas, se presenta el trabajo de grado “Diseño de plan de mercadeo para 
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la comercialización del nuevo jabón de tocador pasión”, por Jorge Iván Muñoz, 
teniendo como objetivo obtener el título de Administración de Empresas. Con 
este trabajo el investigador logro establecer e identificar un diagnóstico de 
fallas de la empresas y así poder establecer objetivos metas y planes de 
mercadeo de acuerdo a los lineamientos que tiene la empresa, debido a los 
análisis identificados la empresa puede lanzar al mercado otra línea de 
productos con ventajas competitivas en el mercado. 
 
2. DESCRIPCION Y FORMULACION DEL PROBLEMA 
 
2.1 DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
La exigencia que tienen las personas por cuidar su piel con productos de 
composición natural, donde vivimos en un sistema industrializado, lleno de 
contaminación y productos químicos en nuestro medio ambiente.  Tenemos las 
necesidades de cuidar y preservar nuestra piel,  esto ha llevado a incrementar 
el mercado con la comercialización de productos naturales para el cuidado y 
preservación de la piel. 
 
La formulación de jabones naturales representan un segmento pequeño en la 
gran industria de jabones comerciales, sin embargo cabe resaltar que estas 
formulaciones son biodegradables, muy amigables con el medio ambiente y 
con la piel porque tienen materias primas con propiedades humectantes, 
protectoras, hidratantes y emolientes. 
 
2.2 FORMULACIÓN PROBLEMA 
 
Con base en lo anterior, la pregunta de investigación planteada es: ¿Qué 
estrategias de mercadeo se deben diseñar para el lanzamiento de la marca 
Terra Verde en el mercado Bogotano? 
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3. JUSTIFICACION 
 
Colombia es uno de los principales proveedores de cosméticos y productos de 
aseo de la región, la industria ha mostrado un crecimiento sostenible los 
últimos 13 años en cuanto a producción, ventas y exportaciones. Las ventas de 
tratamientos para la piel, cremas, jabones, shampoo colombianos gozan de 
gran prestigio en el exterior por su calidad y sus ingredientes naturales. 
 
Una porción del mercado para productos cosméticos y de aseo, sobra indican 
una gran oportunidad en el auge y aumento de la cantidades de productos y el 
valor agregado de sus exportaciones, especialmente al mercado de Estados 
Unidos. De hecho, el sector ya cuenta con una experiencia valiosa de 
exportación. Para el año 2012 se exportaron 833 millones de dólares, a 60 
países, con una variación de productos.  
 
Según las cifras del DANE en el sector se produce diferentes productos de 
limpieza y aseo personal, entre los cuales se destacan: 
Ilustración 1. Segmento de cosméticos 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: DANE 2012 
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Ilustración 2 Participación de ventas en Colombia 2012 
 
Como se puede observar en la ilustración N° 1, los jabones de tocador son los  
de mayor participación dentro del segmento de productos cosméticos, pero 
también hay que resaltar las ventas entre la industria nacional con respecto a la 
industria extranjera, según la Andi en el informe sostenibilidad 2013 el 
comportamiento de la industria fue el siguiente: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: http://propais.org.co/inteligencia/sector-cosmeticos-en-colombia.pdf 
De otra parte existe un deseo personal y académico por llegar a consolidar una 
idea de negocio, que se gestionó desde el pregrado y la cual se desea retomar, 
con los conocimientos obtenidos en el postgrado con el fin de constituir 
empresa y posicionar la empresa en el mediano y largo plazo. 
4. OBJETIVOS 
 
 
4.1 Objetivo General 
 
Diseñar un plan de mercadeo para la comercialización de la marca de jabones 
naturales Terra Verde en el mercado de la ciudad de Bogotá. 
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4.2 Objetivos Específicos 
 
 Realizar un diagnóstico estratégico que permita determinar las fortalezas, 
debilidades, oportunidades y amenazas en los contextos interno y externo 
de la empresa Terra verde. 
 Definir el perfil del consumidor al cual va dirigido la marca Terra Verde. 
 Diseñar las tácticas de producto, precio, plaza y promoción para el 
lanzamiento de la marca. 
 Formular los indicadores que permitan medir el cumplimiento de los 
objetivos del plan de mercadeo. 
 
5 MARCOS REFERENCIALES 
 
5.1  Marco Teórico 
 
Historia del Jabón 
 
La obtención de jabón es una de las síntesis químicas más antiguas, culturas 
como los Fenicios, Griegos y Romanos ya usaban un tipo de jabón el cual se 
obtenía de hervir el sebo de cabra con una pasta formada por cenizas de fuego 
de leña y agua (potasa). Un jabón es una mezcla de sales de ácidos grasos de 
cadenas largas. 
 
En esencia, el proceso de fabricación de jabón llamado saponificación, consiste 
en hervir las grasas en una disolución alcalina. Una receta tradicional parte de 
grasas animales saturadas que contienen de 12 a 18 átomos de carbono 
(manteca de cerdo). La longitud de la cadena y el número de dobles enlaces 
determinan las propiedades de jabón. Por otro lado, la disolución alcalina se 
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obtenía originalmente a partir de ceniza o mediante la evaporación de aguas 
alcalinas naturales, pero hoy en día se usa Hidroxido de sodio (NaOH). Para 
separar el jabón, se añade sal común y el jabón precipita. Se lava para 
limpiarlo de restos de NaOH y se comprime, dándole la forma que convenga.  
 
Por supuesto, existen muchos tipos de jabones que son fruto de diferentes 
condiciones de reacción. Así, los jabones blandos como las cremas de afeitar 
sustituyen el NaOH por KOH. Los jabones de tocador retienen un elevado 
porcentaje de glicerol formado en la hidrólisis para aumentar la suavidad y 
añaden diversos perfumes.  1 
 
Los orígenes del jabón con grasas se remontan a los años 3000 antes de 
cristo, según atestiguan inscripciones a esta época que describen esta clase de 
productos.  
 
Fue hasta el siglo VII cuando surge una gran empresa industrial en España e 
Italia y fue precisamente Savona donde se empezó a elaborar jabón con 
aceites de olivas, hecho por los musulmanes.  
 
Ah mediado del siglo XIII, los Franceses llevaron la industria desde Italia, la 
mayoría de jabones se producían con sebo de res y ceniza que era el álcali del 
jabón. Los franceses aprovechando los recursos que tenían desarrollaron una 
formulación con aceite de oliva al igual que lo hacían los Italianos. 
 
En el siglo XV, aparece el jabón de Marsella, el precursor de los jabones 
actuales por su alto rendimiento y bajos costos, preparado con una mezcla de 
hueso potásico y grasa vegetales. 
 
                                                          
1
 Aceites y Grasas Industriales. Anton E. Bailey.  2da Edición. Editorial Reverté, S.A. 1984. 
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A lo largo de los siglos se ha fabricado de forma artesanal, tratando las grasas, 
en caliente, con disoluciones de hidróxido de sodio o de potasio. Aún, hoy en 
día, se hace en casa a partir del aceite que sobra cuando se fríen los 
alimentos. 
 
El jabón es un producto que sirve para la higiene personal y para lavar 
determinados objetos. En nuestros tiempos también es empleado para decorar 
el cuarto de baño. Se encuentra en pastilla, en polvo o en crema. En sentido 
estricto, existe una grandiferencia entre lo que es un jabón, un detergente y un 
champú.  
 
Este artículo familiar principalmente usado para lavar y emulsionar se compone 
de las sales de sodio o de potasio y de ácidos grasos de 12 a 18 átomos de 
carbono. Se obtienen saponificando grasas o aceites, o neutralizando ácidos 
grasos, con hidróxidos o carbonato de sodio o de potasio. Las sales de sodio 
fabricadas en grandes cantidades son los jabones duros, y los de potasio se 
denominan jabones blandos. La mejor clasificación de los jabones se basa en 
su uso como por ejemplo 2 
 
 Jabones de tocador, que contienen muy poco álcali 3 y se utilizan grasas y 
aceites de color mucho más claro. 
 
 Jabones de servicio ligero que se usan para lavar la vajilla, tejidos de 
lana, etc., con diversas presentaciones como pastillas, polvos, gránulos y 
escamas. Para la manufactura de estos jabones se utilizan grasas 
                                                          
2
 www. textoscientificos.com/jabones/fabricación 
3
 Los álcalis son carbonatos de metales alcalinos, óxidos e hidróxidos, que tienen la característica de 
ser solubles en el agua. Son corrosivos y por lo general de textura jabonosa (Fieser, 1986). 
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ligeramente oscuras (i.e., grasas derivadas de órganos como pulmones, 
corazón y vísceras). 
 
 Jabones industriales como por ejemplo los jabones utilizados en la 
manufactura de grasas lubricantes. 
 
Sector cosmético 
 
El sector de cosméticos y productos de aseo es una industria de US$ 450 Mil 
Millones a nivel mundial. La oportunidad para Colombia se concentra en los 
nichos de base de la pirámide y de consumidores similares al colombiano en el 
corto plazo, y en consumidores que buscan productos y empaques naturales y 
diferenciados en el mediano y largo plazo. 
 
 
Ilustración 3. Cadena de cosméticos y productos de aseo 
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Fuente: https://www.dnp.gov.co/Portals/0/documentos/DDE/Cosmeticos.pdf 
 
Actualmente, el sector de cosméticos y productos de aseo está orientado al 
mercado local y a exportación a la región andina. Superando grandes brechas 
en costos, agilidad para llegar al mercado, creación de productos para nichos 
objetivos y desarrollo de marcas diferenciadas, Colombia podría convertirse en 
jugador de clase mundial. 
 
Al cerrar estas brechas, Colombia podría aspirar a incrementar el tamaño del 
sector 2.3 veces, generando al menos US$ 8.9 Mil Millones en ventas para el 
año 2032, impactando su economía de manera sustancial. Para lograr esta 
meta, Colombia debe reducir su costo de manufactura y acelerar el tiempo de 
llegada al mercado local y de exportación, y conquistar nichos específicos en 
Centro y Sur América, Europa, Australasia y EE.UU4. 
 
Para alcanzar esta aspiración el sector debe comprometerse en la 
implementación de las iniciativas que conforman la agenda estratégica del 
mismo. Para materializar este compromiso el sector privado debe asegurar:  
 
 Liderazgo en la implementación. 
 Equipo de trabajo que hará seguimiento y trabajará en el día a día.  
 Recursos económicos y compromiso en el seguimiento de la 
implementación. 
 
Los productos de aseo se encuentran clasificados de acuerdo al sector y a los 
segmentos. 
                                                          
4
 Ministerio de Comercio Industria y Turismo Mayo 2009. 
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Fuente: Tomado del información Ministerio de Comercio, Industria y Turismo. 
 
Marketing cosmético 
 
Para el marketing cosmético que está inclinado en productos cosméticos como 
perfumería y productos de aseo personal, que forman parte de la vida de las 
personas como un factor importante y característico de un estilo de vida. La 
personalidad es un factor importante y pieza clave para la identificación y 
satisfacción de los clientes a sus gustos y conseguir la fidelización. Por ello 
para el proceso de planificación de su oferta, la responsabilidad de 
comercialización debe tener en cuenta y definir cuidadosamente cinco 
Ilustración 4. Segmentación productos de aseo 
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dimensiones o niveles de producto. Cada una de estas dimensiones ira 
añadiendo más valor y calidad ha dicho producto para el consumidor: 
 
1. Beneficio básico: Servicio o beneficio que realmente le interesa adquirir al 
cliente la esencia y textura del producto. 
2. Producto genérico: Los responsables del marketing deben cubrir las 
necesidades del cliente.  
3. Producto esperado: Los compradores buscan un conjunto de cualidades, 
atributos y condiciones que seleccionan cuando compran el producto. 
4. Producto aumentado: Producto que supera las expectativas con respecto 
a la competencia en los aspectos de beneficio y servicio. 
5. Producto potencial: Se forma un vínculo de fidelización entre el producto y 
el cliente, mediante la confianza, satisfacción y expectativas futuras. 
 
Plan de Marketing 
 
Philip Kotler (2006), define el marketing como un proceso social y 
administrativo mediante el cual los individuos y los grupos obtienen lo que 
necesitan y lo que desean, creando e intercambiando valor con otros.  
 
De otra un Plan de Marketing es un documento que resume la planeación del 
marketing. Éste, a su vez, es un proceso de intenso raciocinio y coordinación 
de personas, recursos financieros y materiales cuyo objetivo principal es la 
verdadera satisfacción del consumidor. En otras palabras, es ayudarle al 
consumidor a sentirse más feliz y, así, generar resultados positivos para la 
empresa y la sociedad. 
 
La planeación del marketing, por tanto, debe tener en cuenta el concepto de 
marketing integrado: todos los sectores de la empresa deben trabajar en 
conjunto para satisfacer los deseos y las necesidades de los consumidores y, 
en consecuencia, los de la empresa y de la sociedad. 
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En cada país, los planes de marketing varían mucho en contenido y 
metodología y reciben diferentes nombres, como plan anual de marketing, plan 
de negocios, plan comercial, plan operacional de marketing o plan de acción de 
marketing. Los planes de marketing pueden dividirse en dos categorías: planes 
anuales de marketing y planes de lanzamiento de nuevos productos. 
 
Contenido de un plan de marketing 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Autor 
1. Resumen ejecutivo y tabla de contenido. El plan de marketing debe 
comenzar con un breve resumen de los principales objetivos y 
recomendaciones. El resumen ejecutivo permite a la alta dirección 
detectar los puntos principales del plan. A continuación debe aparecer 
una tabla de contenido o índice como un esquema del resto del plan, y 
como un esbozo de las razones fundamentales en las que se apoya y de 
los detalles operativos del documento. 
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2. Análisis de la situación. En este apartado se presenta la información 
relevante de ventas, costos, mercado, competidores y las diferentes 
fuerzas del macro entornó. ¿Cómo se define el mercado, cuál es su 
tamaño y a qué ritmo crece? ¿Cuáles son las principales tendencias que 
afectan al mercado? ¿Cuál es nuestra oferta de producto y cuáles son los 
aspectos críticos a los que se enfrenta la empresa? En esta sección se 
puede incluir la información histórica pertinente para ofrecer un contexto 
de la situación. Toda esta información se utiliza para elaborar un análisis 
SWOT (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas). 
 
3. Estrategia de marketing. En este apartado, el gerente de producto define 
la misión y los objetivos financieros y de marketing. Asimismo, debe 
especificar a qué grupos se dirige la oferta y qué necesidades pretende 
satisfacer. A continuación debe definirse el posicionamiento competitivo 
de la línea de producto, que sirve para trazar el “plan de juego” que 
permitirá alcanzar los objetivos. Para hacer esto se debe utilizar 
información de diferentes de apartamentos, como el de compras, 
producción, ventas, finanzas y recursos humanos, con el fin de garantizar 
que la empresa pueda ofrecer un apoyo adecuado para la aplicación 
efectiva del plan. Este apartado debe concretar la estrategia de marca y 
las estrategias básicas hacia los clientes que se aplicarán. 
 
4. Proyecciones financieras. Las proyecciones financieras incluyen un 
pronóstico de ventas, gastos y un análisis de punto de equilibrio. En lo 
relativo a ingresos, las proyecciones muestran el volumen mensual de 
ventas previsto para cada categoría de producto. Por lo que toca a los 
gastos, las proyecciones reflejan los costos de marketing previstos, 
desglosados en subcategorías. El análisis de punto de equilibrio muestra 
cuántas unidades se deberían vender mensualmente para compensar los 
costos fijos mensuales y el promedio de los costos variables por unidad. 
24 
 
 
5. Seguimiento de la aplicación. El último apartado del plan de marketing 
destaca los controles que se realizarán para comprobar y ajustar la 
aplicación del plan. Normalmente, las metas y el presupuesto se elaboran 
con carácter mensual o trimestral, de modo que la dirección pueda revisar 
los resultados de cada periodo y, en su caso, tomar medidas correctivas. 
Para evaluar el progreso del plan y sugerir posibles modificaciones será 
necesario evaluar diversos indicadores internos y externos. Algunas 
empresas incluyen planes de contingencia, en los que se detallan los 
pasos que debería dar la dirección para responder a acontecimientos 
concretos del entorno, como guerras de precios o huelgas5 
 
También creemos importante mencionar dentro del marco teórico un aspecto 
relevante para Terraverde como lo es su enfoque en el marketing ecológico.  
 
Marketing ecológico  
 
Aunque los asuntos ecológicos han influido en el marketing desde hace 
muchos años, sobre todo en Europa, éstos han cobrado una relevancia sin 
precedentes en la última década. El movimiento del “marketing ecológico” nació 
con las actividades del Día de la Tierra en Estados Unidos en abril de 1990. 
Desde que las empresas intentan sacar partido a la mayor sensibilidad de los 
consumidores respecto a los temas ambientales, se ha producido 
unaverdadera tormenta de programas de marketing y productos “ecológicos”. 
Sin embargo, desde una perspectiva de marca, el “marketing ecológico” no ha 
triunfado plenamente. Por ejemplo, en 1994, Philips Electronics NV bautizó a 
sus focos fluorescentes ecológicos de bajo consumo con el nombre “Luz de la 
Tierra”. A causa del poco éxito del producto, en 2000 se volvió a rediseñar el 
                                                          
5
 Philip Kotler, Kevin Lane Keller, Dirección de Marketing, Editorial Pearson Prentice Hall, 12 edición, 
pág. 60, México 2006. 
25 
 
empaque, se reposicionó como un foco cómodo de siete años de duración 
llamada “Maratón”, y entonces las ventas aumentaron a un 7% anual. También 
con motivo de un descenso en las ventas, Ben & Jerry abandonó el sabor de 
helado “crujido tropical”, que había lanzado el Día de la Tierra para 
promocionar la conservación de los bosques y de los cultivos tropicales. A 
pesar de los considerables esfuerzos de marketing de Green Mountain Energy, 
esta empresa ha encontrado numerosos obstáculos para comercializar 
electricidad proveniente de plantas generadoras ecológicas. En los últimos 10 
años, muchas otras empresas han intentado subirse al carro de la ecología, 
pero han fracasado.  
 
El Marketing, identifica un prototipo del consumidor que traslada su 
preocupación por el deterioro medioambiental y elige aquellos que percibe 
como ecológicos. Estas nuevas exigencias del consumidor por la preservación 
han estimulado a las compañías y empresas en su imagen corporativa con 
aspectos y factores „ecológicos‟ y ofrezcan productos menos nocivos para el 
medio ambiente, hablamos de un de la línea verde; al investigar los mercados 
verdes se identifican aspectos como:  
 
 Identificar los segmentos ecológicos más importantes como lo son el 
volumen, aportación de valor y la rentabilidad. 
 Conocer las pautas de comportamiento de compra y el análisis de la 
decisión de compra de los productos ecológicos. 
 Se puede definir al consumidor verde como aquel que es consciente de 
su responsabilidad ecológica como consumidor y que activamente lo 
demuestra en sus hábitos de compra. Sin embargo es escéptico ante los 
reclamos publicitarios de las empresas y prefiere una información 
independiente sobre cómo identificar un producto verde y dónde 
encontrarlo, de modo que el estímulo percibido por la argumentación 
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ecológica esté suficientemente diferenciada como para modificar su 
decisión de compra. 
 
El consumidor verde 
 
 Regula su consumo a partir de valores humanos. 
 Realiza sus compras de manera consciente (se pregunta de dónde viene 
y en dónde terminará lo que compra). 
 Es equilibrado: se complace pero al mismo tiempo sabe auto limitarse, 
busca, al satisfacer sus propias necesidades, ser solidario con los 
productores. 
 Intenta que su consumo ayude a preservar los recursos naturales para el 
disfrute de las siguientes generaciones. 
 Se da cuenta de que comprar es un acto con sentido humano. 
 
Exceso de exposición y falta de credibilidad. Fueron tantas las empresas que 
se autodenominaron “verdes”, que los consumidores se mostraban escépticos 
respecto a su sinceridad. Las investigaciones del gobierno y los reportes de los 
medios de comunicación sobre empresas que afirmaban proteger la ecología 
(por ejemplo, fabricando bolsas de basura biodegradables), no hicieron más 
que aumentar las dudas de los consumidores. Como resultado, los 
consumidores llegaron a la conclusión de que muchos de los esfuerzos 
ecologistas no eran más que trucos de marketing. 
 
Conducta de los consumidores. Los estudios han demostrado que los 
consumidores, en general, no están dispuestos a pagar un costo adicional por 
los beneficios ecológicos de los productos, aunque determinados segmentos sí 
lo estén. La mayoría de los consumidores parecen resistirse a abandonar las 
ventajas que ofrecen otras alternativas en favor de los productos ecológicos. 
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Por ejemplo, a ciertos consumidores no les gusta la apariencia, la textura ni los 
resultados del papel reciclado o de los productos ecológicos para el hogar. Y 
determinados consumidores no están dispuestos a renunciar a la comodidad 
de los productos desechables como los pañales. 
 
Mala ejecución: Al subirse al tren del ecologismo, muchas empresas no 
ejecutaron adecuadamente sus programas de marketing. Los productos no 
estaban bien diseñados en términos de sus beneficios para el ambiente, tenían 
precios excesivos o la promoción era inapropiada. Algunos anuncios no 
consiguieron reflejar la conexión entre lo que hacía la empresa en favor de la 
ecología y los efectos positivos que tales medidas traerían a los consumidores 
particulares. Para superar estos problemas y asegurarse de que las iniciativas 
a favor del ambiente se cumplan, algunas empresas recomiendan recurrir a un 
“ejecutivo verde”, es decir, a un ecologista que trabaje internamente para la 
empresa con el fin de hacerla más ecológica. Jean Palmateer, especialista en 
asuntos ambientales, trabaja como “ejecutivo verde” en DePuy Orthopaedics, 
una división de Johnson & Johnson. Su recomendación es adoptar objetivos 
amplios y conseguirlos mediante la personalización del tema. Por ejemplo, 
cuando Palmeteer pretendía que los tanques de residuos líquidos de los 
fabricantes de aparatos médicos estuvieran limpios, les dijo a los empleados 
que la mejora del mantenimiento de los tanques no sólo sería benéfica para el 
ambiente, sino que les evitaría recibir llamadas a las tres de la madrugada 
cuando los tanques no se pudieran vaciar. En la actualidad, los tanques están 
más limpios que nunca y los trabajadores duermen tranquilos cada noche. Con 
los años hemos presenciado notables éxitos de marketing ecológico. La 
omnipresente campaña “People do” de Chevron perseguía cambiar la 
percepción negativa de los consumidores sobre las petroleras y sus efectos 
nocivos para el ambiente con ejemplos específicos de programas de Chevron 
para preservar la vida salvaje y las playas. McDonald‟s ha lanzado una serie de 
iniciativas, muy publicitadas en estos últimos años, como emplear bolsas de 
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papel no blanqueadas, o sustituir el poliestireno de los empaques de las 
hamburguesas por envoltorios de papel y ligeras cajas de cartón reciclado6. 
Producto verde 
 
El producto es una de las principales variables del marketing ecológico que se 
deben considerar. Además que se define como un producto ecológico, 
analizamos el comportamiento medio ambiental de esto a lo largo de todo el 
ciclo de vida del producto, sin descuidar aspectos de las materias primas, 
etiquetas y embalaje7 
 
5.2 Marco Conceptual 
 
A continuación se estable los principales conceptos involucrados en la 
investigación y que son esenciales para la comprensión de la misma: 
Aceites esenciales: son extractos obtenidos de las hojas, raíces, tallos y flores 
de las plantas, con características y propiedades particulares de acuerdo a los 
usos. 
Buenas prácticas de manufactura: la BPM son adoptadas en Colombia para 
asegurar que los productos fabricados sean elaborados de manera  controlada, 
según estándares de calidad a lo largo del proceso productivo. Las BPM han 
sido precisadas para medicamentos farmacéuticos y cosméticos y materias 
                                                          
6 Jacquelyn Ottman, Green Marketing: Opportunity for Innovation, 2a. ed., Chicago: 
NTC/Contemporary Publishing Company, 1998; Geoffrey Fowler, “Green’ Sales Pitch Isn’t Moving 
Many Products”, Wall Street Journal, 6 de marzo de 2002, p. B4; Lynn J. Cook, “Our Electrons Are 
Greener”, Forbes, 23 de junio de 2003, p. 101; Kevin Lane Keller, Strategic Brand Management, 2a. 
ed., Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, 2003; Maggie Jackson, “Earth-Friendly Company Changes 
Come from One ‘Green Champion’ at a Time”, Boston Globe, 9 de mayo de 2004, p. G1. 
7
 Elena Fraj Andres y Eva Martinez Salinaz, Comportamiento del consumidor ecológico, Madrid 2002. 
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primas.  La OMS (Organización Mundial de la Salud) ha establecido dichos 
estándares para ayudar a la  industria en la sostenibilidad de los procesos. 
Cliente: Persona, empresa u organización que adquiere o compra de forma 
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para sí mismo, para otra 
persona o para una empresa u organización; por lo cual, es el motivo principal 
por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios. 
Competidores: Alternativa de negocio que ofrecen productos o servicios que 
satisfacen la misma necesidad en el cliente, aun cuando lo hagan de diferente 
manera, estén localizados o no. 
Consumidor Final: Para la normativa de consumo, un consumidor final es 
aquella persona física o jurídica que adquiere, utiliza o disfruta bienes muebles 
o inmuebles, productos, servicios, actividades o funciones, cualquiera que sea 
la naturaleza pública o privada, individual o colectiva de quienes los producen, 
facilitan, suministran o expiden, para su consumo final o definitivo. 
Encuesta: estudio de observación en el cual el investigador necesita buscar 
información en unapoblación determinada y asi poder cuantificar la población. 
INVIMA: Entidad estatal que se dedica a proteger, garantizar y velar por la 
salud de los Colombianos, los programas que tienen son vigilar las fábricas 
nacionales e internacionales, los procesos, los productos que se traen de otros 
países como medicamentos, alimentos y productos de aseo.  
Mano de Obra: Es el esfuerzo tanto físico como mental que se aplica durante 
el proceso de elaboración de un bien, también se aprovecha para apuntar hacia 
el costo de una labor  es decir, el dinero que se le abona al trabajador por sus 
servicios. 
Materia prima: Elemento utilizado mediante un proceso de transformación 
permitiendo la transformación de un producto final. La materia prima es 
utilizada principalmente en las empresas industriales que son las que fabrican 
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un producto. Las empresas comerciales manejan mercancías, son las 
encargadas de comercializar los productos que las empresas industriales 
fabrican. 
Mercado: es el conjunto de compradores reales y potenciales que tiene una 
determinada necesidad y o deseo dinero para satisfacerlo y voluntad para 
hacerlo, lo cual constituye la demanda, y los vendedores que ofrecen un 
determinado producto para satisfacer y deseos de los compradores mediante 
un proceso de intercambio los cuales constituyen la oferta. 
Marketing: Proceso que comprende en la identificación de los deseos y/o 
necesidades del mercado objetivo, la formulación de objetivos orientados al 
consumidor.  
Mezcla de Marketing: el concepto de la mezcla de marketing es el conjunto de 
actividades, conceptos y herramientas que implementa una empresa para 
conseguir un objetivo. Mc Carthy clasifico estos instrumentos como las 4 P, 
(producto, precio, plaza y promoción). 
Piel: Es un órgano que cumple diversas funciones. Una de ellas es de proteger 
el organismo de los agentes externos y mantener un medio interno constante. 
De allí puede considerarse una simple cubierta.  
Segmentación: La segmentación es el proceso de dividir o segmentar un 
mercado en grupos uniformes más pequeños que tengan características y 
necesidades semejantes, la segmentación de un mercado se puede dividir de 
acuerdo a sus características o variables que puedan influir en el desempeño 
del mismo. 
5.3 Marco Legal 
 
El Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos (INVIMA), 
tienen como fin de Registrar, Controla e Inspeccionar, los productos que están 
en contacto directo con las personas, sin embargo el gobierno establece por 
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medio del artículo 4 de la ley 399 de 1997, la lista tarifaria para la asignación, 
reconocimiento y/o renovación de códigos de notificación sanitaria para 
productos cosméticos y de aseo personal. 
El INVIMA tiene establecido la Resolución 1229 de 2013, por la cual se 
establece el modelo de inspección, vigilancia y control sanitario para los 
productos de uso y consumo humano. 
Igualmente existe El Instituto Colombiano de Normas Técnicas y certificación 
(ICONTEC), Organismo Nacional que desarrolla la creación de normas 
técnicas para el control de procesos, también específica para algunos 
segmentos de productos y/o  procesos de la industria, teniendo en cuenta este 
aspecto nos apoyamos con la Norma NTC 760, para Jabones de Tocador. 
DECRETO 3466 de 1982 se dictan normas relativas a la idoneidad, la calidad, 
las garantías de las marcas, las propagandas y la fijación publica de precios de 
bienes o servicios, las responsabilidad de sus productos expendedores y 
proveedores. 
DECRETO 677 de 1995 Por el cual se reglamenta parcialmente el régimen de 
registros y licencias, el control de calidad, así como el régimen de vigilancia 
sanitaria de medicamentos, cosméticos y preparaciones farmacéuticas a base 
de recursos naturales, productos de aseo, higiene y limpieza y otros productos 
de uso doméstico y se dictan otras disposiciones sobre la materia.  
 
6 ALCANCES Y LIMITES DEL PROYECTO 
 
El alcance del proyecto solo contempla el estudio de mercado para jabones 
naturales y no contempla jabones industriales para este estudio, de igual forma 
solo plantea el diseño de un plan de mercadeo que permita la comercialización 
del producto en la ciudad de Bogotá. 
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7 METODOLOGIA 
 
7.1  Tipo de investigación 
 
La investigación es de tipo descriptivo, debido a que indica lo que está 
ocurriendo en un momento dado, se trata de estudios formales y estructurados, 
de esta manera podemos determinar la percepción de los consumidores con 
mayor confiabilidad, identificando características importantes como frecuencia 
de compra, uso, impacto y presupuesto destinado para la compra. Así mismo 
permite, detectar e interpretar los diferentes factores que inciden en el 
comportamiento del consumidor. 
Por lo anterior se utiliza una indagación cuantitativa para la recolección de 
datos por medio del diseño de la encuesta la cual contiene variables 
cualitativas y cuantitativas, para su posterior tabulación y análisis de la 
información 
7.2  Población 
 
Para cumplir con el fin de este estudio   fue necesario aplicar cuestionarios a 
los usuarios de jabones naturales de la ciudad de Bogotá pertenecientes a los 
niveles socioeconómicos medio, medio – alto y alto. 
 
Tabla 1 Población encuestada 
ELEMENTOS Usuarios de Jabones Naturales 
UNIDADES DE MUESTREO Hombres y Mujeres mayores de edad. 
EXTENSIÓN Ciudad de Bogotá. 
TIEMPO Diciembre 2013 
Fuente: Del autor 
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7.3  Diseño de la muestra 
 
Para el diseño de la muestra se utilizara un muestreo de tipo probabilístico 
utilizando el muestreo aleatorio simple. 
 
7.4 Tamaño de la muestra 
 
Para establecer el tamaño de la muestra se tomó como base el número de 
habitantes pertenecientes a los niveles socioeconómicos medio, medio – alto y 
alto de la ciudad de Bogotá, que según el DANE corresponde a 1.032.3258 
habitantes. Se obtuvo una muestra de 384 habitantes. 
Para el cálculo de la muestra se utilizó la siguiente formula: 
 
Dónde: 
Z Nivel de confianza 95%, expresado en desviaciones 1,96 
N Tamaño de la población. 
P Probabilidad de éxito. 50%. 
Q Probabilidad de fracaso 50% 
E Error estimado 5% 
 
 
 
 
                                                          
8
http://www.sdp.gov.co/portal/page/portal/PortalSDP/Informaci%F3nTomaDecisiones/Estadisticas/Pro
yecci%F3nPoblaci%F3n 
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7.5  Validación del experto y prueba piloto 
 
El instrumento fue revisado por un especialista en Mercadeo con conocimiento 
en Investigación de Mercados, el cual considero que las preguntas son claras y 
dan repuesta a los objetivos que tiene la consulta, posterior a ello se realizó 
una muestra piloto a 40 usuarios de jabones naturales. 
8 TECNICAS E INSTRUMENTOS 
 
Las fuentes de información utilizadas para dar cumplimiento a los objetivos de 
la presente investigación fueron las siguientes:   
 
Tabla 2. Información de la investigación 
 
 
 
La metodología utilizada para la recolección de datos es cuantitativa, para lo 
cual se diseñó un formato de encuesta que permitiera obtener la información 
propuesta en los objetivos de la investigación. (Anexo 1). 
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Tabla 3. Ficha técnica de la encuesta 
UNIVERSO Usuarios de jabones naturales 
UNIDAD DE MUESTREO 
Hombre y mujeres mayores de edad 
pertenecientes a los niveles socioeconómicos 
medio, medio – alto y alto de la ciudad de 
Bogotá. 
FECHA Diciembre 2013 
ÁREA DE COBERTURA Bogotá-Colombia 
TÉCNICA DE RECOLECCIÓN DE 
DATOS 
Cuestionario. 
TAMAÑO DE LA MUESTRA 200 encuestas 
TRABAJO PILOTO 40 encuestas 
OBJETIVO DE LA ENCUESTA 
Perfilar al consumidor y obtener información 
para el desarrollo de estrategias referentes a las 
4P. 
TEMA O TEMAS A LOS QUE SE 
REFIERE 
Precio, calidad, beneficios y preferencias 
N° DE PREGUNTAS 
FORMULADAS 
8 
Fuente: Investigación del autor 
 
Resultados de la encuesta. 
A la pregunta: ¿Qué opinión posee sobre los jabones naturales? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación del autor 
24%
42%
19%
10%
6%
Muy interesante Interesate Poco interesante Nada ineteresante Indiferente
Ilustración 5. Personas que opinan sobre el uso de jabones 
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Según los resultados obtenidos los 42% de las personas encuestadas indican  
que les parece interesante utilizar jabones naturales para su cuidado personal, 
mientras un 6 % le es indiferente el uso de este producto. 
 
A la pregunta: Al momento de comprar un jabón natural ¿Cuál es la importancia 
que le daría a cada uno de los siguientes aspectos? 
 
Fuente: Investigación del autor 
 
El 25% de la población encuestada compra un jabón natural por los beneficios 
que le ofrece a su piel, mientras un 17% lo compran por el aroma y precio, sin 
embargo un 14% tiene en cuenta la calidad del producto.  
 
A la pregunta ¿Cuál de las siguientes propiedades de los jabones naturales 
valora más para el cuidado de la piel? 
 
 
 
 
17%
9%
2%
14%
12%
17%
4%
25%
PRECIO TAMAÑO DISEÑO
CALIDAD DURABILIDAD AROMA
COLOR BENEFICIOS HACIA LA PIEL
Ilustración 6. Composición porcentual en la compra de jabones naturales. 
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Fuente: Investigación del autor 
 
Según nos muestra la figura las propiedades que más valora el usuario de 
jabones naturales para el cuidado de su piel, es la propiedad exfoliante, le 
sigue en su orden las propiedades nutritivas con un 16%, las suavizantes con 
un 13% y con un 11% las propiedades de cicatrizante. 
A la pregunta ¿Qué fragancias son de su preferencia para los jabones 
naturales? 
 
 
1,1
5,5
9,1
1,8
12,7
3,6
5,8
20
18,5
9,1
0
1,8
3,6
5,5
1,8
0
5
10
15
20
25
Ilustración 8. Porcentaje en la selección de fragancias en jabones 
naturales 
31%
10%
16%
13%
6%
3%
2%
1%
11%
8%
HIDRATANTE EXFOLIANTE NUTRITIVO SUAVIZANTE
AROMATICO ASTRINGENTE ANTISEPTICO NEUTRALIZADOR DE OLORES
CICATRIZANTE ATENUANTE DE MANCHAS
Ilustración 7. Porcentaje en la selección de jabones según sus propiedades 
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Fuente: Investigación del autor 
Según los datos obtenidos el 20% les agrada el olor a Manzana, seguido a la 
fragancia de Rosas con un 18% y con un 12.7%  el olor a limón, cabe resaltar 
que la fragancia a mango no es de la preferencia de los encuestados. 
A la pregunta ¿Con que frecuencia compra este tipo de productos? 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación del autor 
Según los resultados el 69,1% de la población compra una vez al mes jabón, 
mientras un 30.2% los compra de dos a tres veces al mes.  
 
A la pregunta ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un jabón natural? 
 
 
 
 
 
 
 
%; 69
%; 30
%; 1
%; 0
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Una vez al mes
De dos a tres veces al mes.
De tres a cuatro veces al mes
Mas de cuatro veces al mes
Una vez al mes
De dos a tres veces 
al mes.
De tres a cuatro 
veces al mes
Mas de cuatro 
veces al mes
% 69 30 1 0
37%
32%
25%
6%
Menos de $ 5000 Entre $ 5000 y menos de $ 7000
Entre $ 7000 y menos de $ 9000 Mas de $9000
Ilustración 9: Porcentaje frecuencia de compra 
Ilustración 10. Rango de precios que estaría dispuesto a pagar la población por 
jabones naturales. 
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Fuente: Investigación del autor 
De acuerdo a la información suministrada por la personas encuestadas el 
37.1% de la población, estarían dispuesta por pagar menos de $5.000 pesos 
por jabón, mientras un 32.4% pagaría entre $5.000 a$7.000 pesos. 
A la pregunta ¿A dónde le gustaría encontrar este tipo de producto? 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación del autor 
Según la figura se observa que el 29% de la población compraría jabones 
naturales en supermercados y tiendas naturistas, mientras que un 21% 
aprovecharía el servicio de la venta por catálogo. 
A la pregunta ¿Cuál es la forma de presentación de su preferencia? 
 
 
 
 
 
57; 58%29; 29%
9; 9%4; 4%
JABON INDIVIDUAL
SET DE JABONES (DIFERENTES FRAGANCIAS Y PROPIEDADES)
SET DE JABONES (DIFERENTES FRAGANCIAS Y PROPIEDADES)+ACCESORIOS
OTROS
HIPERMERCADO
3%
SUPERMERCADO
29%
VENTA POR 
CATALOGO
21%
TIENDA NATURISTA
29%
TIENDA 
ESPECIALIZADA 
(SPA)
11%
OTROS
7%
Ilustración 11. Porcentaje donde la población compraría jabones naturales. 
Ilustración 12. Porcentaje de la población como le gustaría comprar los jabones naturales 
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Fuente: Investigación del autor 
Se observa que el 57% de la gráfica corresponde a la población con 
preferencia en la presentación individual, mientras que un 29% le llama la 
atención el set de jabones de diferentes fragancias y propiedades.  
9 FASES DE INVESTIGACION 
 
La presente investigación se dividió en cuatro (4) fases bien diferenciadas y 
que permiten el logro de los objetivos propuestos. 
 
 Primera Fase:Elaboración del anteproyecto, para lo cual se realizaron las 
siguientes actividades: antecedentes, descripción y formulación del 
problema, justificación, establecimiento de los objetivos general y 
específico y elaboración del marco de referencia. 
 Segunda Fase:Diseño de investigación, para lo cual se estableció el tipo 
de investigación, se definió la población, se determinó el tamaño de la 
muestra, se indicó las fuentes de recopilación de información para cumplir 
con los objetivos propuestos y se diseñó el cuestionario a aplicar. 
 Tercera Fase: Se aplicó el instrumento el cual permitió la  recopilación de 
información, clasificación, tabulación y análisis de la información. 
 Cuarta Fase: Elaboración del Plan de Marketing. 
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Fuente: Autor 
 
10 CONTEXTUALIZACION DE LA EMPRESA 
 
10.1 Reseña Histórica 
 
Terra verde es una compañía del sector de cosméticos creada en el año 2012, 
la idea es desarrollar necesidades en líneas de jabones con características 
diferentes a las encontradas en el comercio colombianos. Siendo una empresa 
diferenciadora porque vamos directamente a las necesidades de la gente, 
siendo una empresa exclusiva con sus productos.  
Gracias a la alta calidad y eficacia de los productos poco a poco estamos 
abarcando el mercado local. 
La fortaleza de la compañía es que cuenta con personal disponible a 
desarrollar nuevos productos.  
 
10.2  Misión 
 
La empresa Terra Verde, produce y comercializa  jabones de tocador naturales; 
busca satisfacer las necesidades básicas en limpieza de las manos, cuerpo y 
protección con el medio ambiente, logrando un producto de excelente calidad, 
Ilustración 13. Fases de la investigación 
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precio asequible, con los más altos estándares de calidad, servicio y ética 
cubriendo las necesidades de todos los clientes. 
 
10.3  Visión 
 
La empresa Terra Verde quiere ser parte importante del mercado especializado 
en Jabones Naturales  para el cuidado de la piel  en todo el territorio Nacional, 
logrando el posicionamiento del producto en la familias colombianas 
 
10.4  Principios y/o valores 
 
La organización se desempeñara bajo un ambiente de honestidad, lealtad, 
respeto y compromiso tanto interno como externo desde la propia empresa 
hasta la sociedad y deberá existir motivación en ambas partes para aprender y 
aplicar el conocimiento en todo su entorno. 
 
11 ANALISIS SITUACIONAL 
 
11.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO 
 
La cadena de cosméticos ha estado en auge en los últimos años realmente se 
ve una gran oportunidad en penetrar los mercados de américa. 
De hecho el sector cuenta con un gran desarrollo en exportaciones en el 2011 
se exporto 633 millones de dólares, a 60 países. Los destinos en los que se 
comercializan jabones se encuentran ocupando una buena posición es 
Ecuador como nuestro principal socio comercial, con un 36 % y luego sigue le 
sigue Perú.9 
 
                                                          
9
http://www.aprovechamientotlc.com/media/3287727/tlc_sectorial_cosmeticos.pdf 
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11.1.1  Entorno económico 
 
El TLC representa una oportunidad para poder comercializar productos del 
sector industrializado de Cosméticos, según Proexport  el TLC de Colombia 
con los Estados Unidos, nos informa un crecimiento sostenible en los últimos 8 
años en cuanto a producción, ventas y exportaciones de cosméticos y 
productos de aseo. Colombia es unos de los principales países de la región, la 
tendencia del sector de los cosméticos es la venta de productos orgánicos o 
verdes, a partir de la entrada en vigencia del TLC con Estados Unidos estos 
productos pagaran un arancel del 0%.10 
 
11.1.2  Entorno político-legal 
 
Los acuerdos comerciales de Colombia y otros países del mundo se ven 
beneficiados con la calidad de la educación y la formación en los últimos años, 
lo que convierte al país en una no de los más competitivos de Latinoamérica, 
generando tranquilidad a la hora de invertir y construir empresa en Colombia. 
Otro aspecto importante en Colombia está promoviendo un marco normativo 
con el fin de eliminar barrera internas y externas de acuerdo con las prácticas 
internacionales sin embargo para comercializar jabones naturales es necesario  
solicitar el registros sanitario en el INVIMA para su fabricación y 
comercialización de jabones como los citan los decretos 677 de 1995, decreto 
612 de 2000.11 
 
11.1.3  Entorno socio – cultural 
 
                                                          
10
 http://tlc-eeuu.proexport.com.co/oportunidades-por-sector/manufacturas-e-insumos/cosmeticos-y-productos-
de-aseo-personal. 
11
 https://www.invima.gov.co/index.php?option=com_content&view=category&layout=blog&id=182&Itemid=316 
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Con el paso de los años los hábitos de vida diarios han evolucionado 
enormemente. Tal como lo hicieron los hippies en los años 70 con una 
preocupación por volver a un estilo de vida en armonía con la naturaleza, que 
se materializó en distintos movimientos como Greenpeace, hoy en día vuelve 
esta inquietud que nos anima a movilizarnos para salvar nuestra salud y tener 
conciencia sobre lo que estamos ingiriendo sea a través de la alimentación o a 
través de nuestra piel que es el órgano más grande del cuerpo. 
 Salvo excepciones, está indicada para todo tipo de pieles, especialmente 
las más sensibles y reactivas. 
 Acompaña la conciencia ecológica en todos los ámbitos del hogar como la  
limpieza. Optar por la cosmética natural es optar por los pequeños 
productores y comercio local. Valorar los beneficios naturales de las 
plantas. 
 La piel asimila mejor los nutrientes naturales que los derivados químicos 
que obstruyen los poros. 
 
11.1.4 Entorno ambiental: 
 
Terra verde es una empresa 100% Colombiana, comprometidos con nuestro 
medio ambiente, por lo que todos nuestros jabones e insumos son 
biodegradables diseñados para personas que desean un estilo de vida natural 
y saludable. 
 
Los usos que el hombre ha hecho de las plantas a lo largo de las historia han 
sido muy diversos como en la alimentación, la ropa, utensilios para el hogar, 
herramientas para las tareas agrícolas, y desde luego mucho ha sido el uso 
que hemos hecho de las plantas para tratar diversas dolencias y 
enfermedades, también partiendo del hecho que es sostenible mientras 
algunos productos detergentes derivado de los hidrocarburos no son 
biodegradables, ni se pueden regenerar fácilmente. 
 
45 
 
11.2  ANALISIS DEL ENTORNO OPERATIVO 
 
Para la realización de este análisis se tomó el modelo de las cinco fuerzas 
competitivas de Michael Porter: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Kotler (2003; página 5) 
 
11.2.1 COMPETIDORES ACTUALES 
 
La rivalidad en el sector es bastante fuerte  puesto que actualmente en Bogotá 
existen empresas artesanales o microempresas que fabrican jabones naturales 
con materias primas 100% naturales, pero también se ve la incorporación al 
mercado empresas que importan productos provenientes de Brasil y Europa y 
que están muy consolidas en el mercado nacional e internacional. 
11.2.1.1 Descripción de los productos de los tres principales competidores. 
 
Ilustración 14. Cinco fuerzas de Porter 
Tabla 4. Competidores 
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Fuente: Investigación del autor 
 
11.2.2 Potenciales competidores. 
 
En el sector no existen grandes barreras de entrada por consiguiente la entrada 
de nuevos competidores es relativamente fácil, más cuando los productores de 
productos sustitutos pueden ampliar su portafolio de productos hacía la parte 
natural, sin mayores complicaciones de capital y con un fortalezas en el campo 
de producción en masa, precios competitivos y una fuerte distribución.  
 
11.2.3 Poder de negociación de los proveedores de la empresa. 
 
El poder de negociación de los proveedores es fuerte, ya que en el mercado 
existen varios proveedores donde el costo de las materias primas está dado 
por la calidad, lo cual implica que el cambio de proveedor impacte de forma 
significativa la calidad de los productos elaborados, lo cual es un costo alto 
para Terra Verde, de otra parte la materia prima utilizada para la fabricación no 
tiene sustitutos y Terra Verde no es una firma importante por volumen de 
compra para ellos.  
11.2.4 Productos sustitutos. 
 
El impacto es fuerte puesto que en el mercado existen productos que 
satisfacen la misma necesidad de limpieza en diferentes tipos (sólido y liquido) 
y presentaciones cuyas marcas son reconocidas y posicionadas  en el mercado 
algunas  de ellas son Palmolive, Fiamé, Protex, Éxito, Spaisons y Recamier, sin 
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embargo los jabones naturales además de brindar el mismo beneficio 
presentan otros como lo son el cuidado, protección de la piel y preservación del 
medio ambiente.    
 
11.2.5 Poder de negociación de los clientes 
 
El poder de negociación de los clientes tiene un impacto fuerte, puesto que en 
el mercado existe una gama amplia de empresas de diferentes tamaños y 
portafolio amplio de productos naturales, donde el cliente tiene multiplex 
alternativas para tomar una decisión; si el producto satisface sus necesidades y 
además la empresa le brinda un excelente servicio se puede lograr la 
fidelización de dicho consumidor. 
12 MATRICES 
 
12.1  Matriz DOFA 
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12.2 Matriz de Evaluación de Factores Externos – MEFE 
 
FORTALEZAS (F) DEBILIADADES (D)
F1: Calidad del producto D1: No existe un plan de mercadeo
F2: Experiencia Comercial D2: No existen estrategias de publicidad
F3: Personal calificado en el 
proceso de elaboración del 
producto.
D3: Dificultades financieras
F4: Buenas practicas de 
manufactura
D4: Procesos de producción manuales
F5: Buenas prácticas ambientales D5: Resistencia interna al cambio
OPORTUNIDADES (O) ESTRATEGIAS (FO) ESTRATEGIAS (DO)
O1: Nuevos 
mercados para 
productos a nivel 
nacional
Conseguir socios estrategicos en 
las princiaples ciudades para la 
comercialización de los productos. 
(F1,F2,F3,F4,F5 - O1)
Elaborar un plan de mercadeo para poder 
incursionar en nuevos territorios. (D1-O1).
O2: Incorporación 
de maquinaria en 
los procesos 
industriales.
Conseguir equipos mas eficientes 
y efectivos que nos ayuden a 
mejorar los programas de 
desarrollo de la empresa. (F4, F3 - 
O2, 05).
Crear una fuerte campaña publicitaria con 
un adecuado apoyo finaciero. (D2, D3-O1).
O3: Consecución de 
nuevos 
proveedores.
Seleccionar proveedores 
responsables con el uso de la 
biodiversidad con sostenibilidad 
ambiental y social. (F4,F5,F1 - O3)
Desarollar nuevos proveedores y buscar 
nuevas alternativas tecnologicas en los 
procesos. (D3, D4, D5-O3).
O4: Conciencia 
ambietal por parte 
de los consumidores
Desarrollar un plan de 
preservacion y conservacion 
ambiental por medio de los 
productos. (F5, F1 - 04).
O5: Ampliar el 
portafolio de 
productos que 
maneja la empresa.
Diseñar un portafolio de productos 
en todos su procesos sostenible 
ambientalmente. (F1,F2,F3,F4,F5 - 
O5)
AMENAZAS (A) ESTRATEGIAS (FA) ESTRATEGIAS (DA)
A1: Clientes más 
inteligentes y 
exigentes.
Mantener la calidad del producto 
para ser mas competitivos (F1,F2 - 
A1).
Implementar planes para fomentar y 
desarrollar el cambio. (D1,D3 - A1,A2).
A2: Fuerte 
competencia
Fortalecer la fuerza de ventas para 
poder expanderse en el territorio 
nacional. (F2-A2).
Analizar y valorar estrategias competitivas 
de precio, producto, distribucion y 
publicidad. (D1,D2, D6 - A2, A3).
A3: Incremento de 
los precios de la 
materias primas.
Fortelecer la fuerza comercial 
frente al incremento de precios de 
los productos y ofrecer las ventajas 
de los prodcuctos. (F1, F2-A3).
Fortalecer la marca como producto 
premium y desarrollar nuevos productos 
de acuerdo a las necesidades. (D1,D2 - A2, 
A3).
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El resultado de esta matriz la cual tiene un resultado de 2,70 nos da una idea 
del factor externo y es favorable ya es mayor a 2.50 lo cual quiere decir que las 
amenazas se están haciendo a un lado para concentrarse en las oportunidades 
que tenemos y explotarlas lo más posible para que la organización se 
encuentre en un buen lugar en el mercado. 
 
 
 
 
 
 
12.3 Matriz de Evaluación de Factores  Internos – MEFI 
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La ponderación del resultado da un total de 2.69 lo cual quiere decir que las 
estrategias utilizadas hasta el momento han sido adecuadas y por lo tanto 
cubren con las necesidades de la organización teniendo un buen desempeño, 
pero aún debe de haber algunas mejorías para reducir las debilidades tener un 
mejor aprovechamiento de las fortalezas y de los recursos para tener un mejor 
resultado. 
 
 
12.4 Matriz Interna – Externa MIE 
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De acuerdo a los resultados obtenidos en las evaluación realizadas a la 
empresa Terra Verde y registradas en la tabla  MIE, tiene una puntación 
mediana, clasificada en la Celda V que consiste en proteger y mantener, esta 
clasificación  es dada por los resultados de las matrices MEFI que 
corresponden a un 2,69 %, y  la evaluación MEFE a un 2,7%, dados estos 
resultados la empresa debe penetrar en los mercados con la línea de jabones 
naturales teniendo dentro de sus proyecciones el desarrollo de nuevas líneas 
de productos. 
 
12.5 Matriz de Perfil Competitivo – MPC 
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Al identificar los factores decisivos de éxito, se asigna ponderación a cada 
factor indicando su importancia que varía de 0.0 (sin importancia) a 1.0 (muy 
importante) y posteriormente a cada competidor la debilidad o fortaleza en cada 
sector, basada en información objetiva, donde: 
 
1 = Debilidad grave 
2 = Debilidad menor 
3 = Fortaleza menor 
4 = Fortaleza mayor 
 
La ponderación aplicada a cada factor clave de éxito se multiplica por la 
clasificación correspondiente a cada competidor para obtener un resultado 
ponderado para cada empresa. Al sumar cada columna el total revela la 
fortaleza total de la empresa en comparación con la de sus competidores.  
 
 
El competidor más importante es Natura, el cual presenta una mayor capacidad 
de producción, distribución y comunicación lo cual le genera una ventaja 
competitiva en el mercado. Sin embargo Terra Verde presenta un factor clave 
de éxito como los son sus fórmulas magistrales las cuales se pueden adaptar 
mucho más a las necesidades del consumidor, el precio que se maneja en el 
sector se encuentra entre rangos muy similares. Terra verde debe trabajar 
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ampliando su capacidad de producción y distribución en la medida de que se 
llega a nuevas áreas geográficas y debe invertir en comunicación para en una 
primera etapa se dé a conocer los beneficios de sus productos y en una 
segunda posicionar el producto en la mente del consumidor.  
 
12.6 Matriz de Ansoff 
 
Fuente: Investigación del autor 
13 MERCADO ESTRATEGICO 
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13.1 FIJACION DE OBJETIVOS COMERCIALES 
 
 Lograr un incremento en las ventas del 5% en los dos años siguientes a 
su lanzamiento y del 10% en los siguientes en el cuarto y quinto año. 
 Lograr un índice de recordación de marca del 20% durante los dos 
primeros años. 
 
13.2 CONSUMIDOR 
 
13.2.1 Perfil del consumidor 
 
El mercado Bogotano, es exigente y original al momento de seleccionar un 
Jabón de tocador natural. 
Tabla 5. Perfil del consumidor 
PERFIL CARACTERISTICAS 
DEMOGRAFIA Todos los rangos de edades 
ESTILO DE VIDA Autocuidado personal 
MOTIVOS 
Los clientes escogen esta clase de jabones, porque 
tiene características naturales, aparte de su poder 
limpiador también tiene propiedades hidratantes, 
emolientes y nutritivas, proporcionando suavidad a la 
piel. 
Fuente: Investigación del autor 
 
13.2.2 Necesidades y deseos de los consumidores 
 
De acuerdo a los resultados de la encuesta de jabones naturales para el 
cuidado y protección de la piel, el consumidor compra el orden de importancia 
es: 
1. Que sea nutritivo. 
2. Que deje la piel suave. 
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3. Propiedades altamente cicatrizantes. 
4. Tenga propiedades exfoliante. 
 
13.2.3  Ritual de compra 
 
 Las fragancias que prefiere el consumidor son manzana, rosas y limón. 
 Acude a supermercados o tiendas naturistas a adquirir el producto. 
 Adquiere jabones naturales entre una vez a tres veces al mes. 
 Esta dispuesto a pagar menos de $5.000 por unidad. 
 La presentación que acostumbra a llevar es jabón individual o set de 
jabones (fragancias y propiedades). 
 
13.2.4  Ritual de consumo o uso 
 
 El jabón lo utiliza todo el grupo familiar, sin embargo en algunos grupos 
familiares lo utilizan solo las hijas para el lavado de la cara después del 
desmaquillado. 
 Los motivos de uso se dan por es nutritivo, exfoliante, fragancia 
agradable, suave con la piel y por sus propiedades altamente 
cicatrizantes. 
 Su frecuencia de uso se da de dos a tres veces al día. 
 
13.2.5 Ritual de mantenimiento 
 
 Para preservar el olor del jabón se acostumbra a guardarlo en un lugar 
seco protegido del agua y herméticamente bien tapado. 
 Después del uso se debe usar jaboneras con rejillas para que escurra el 
jabón y no quede encharcado el estar expuesto en agua se acabara más 
rápido. 
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13.2.6 Papales en la compra 
 
Tabla 6 Compra del producto 
INICIADOR Todos los miembros de la familia 
INFLUENCIADOR 
Publicidad, amigos, familiares, dermatólogos y 
vendedores. 
DECISOR El propio usuario. 
COMPRADOR Mamá 
USUARIO Todos los miembros de la familia. 
 
Fuente: Del autor 
 
13.3  POSICIONAMIENTO 
 
13.3.1 Ventaja competitiva 
 
Los jabones naturales por su proceso de fabricación y las materias primas que  
se utilizan son de origen de extractos vegetal. A diferencia de los jabones 
convencionales los jabones de Terra verde no poseen ningún tipo de 
sustancias químicas que sean nocivas para la piel y para el medio ambiente.  
Las materias primas que conforman los jabones naturales son mezclas de 
diferentes aceites vegetales y extractos de hierbas, según la formulación 
ayudan a la limpieza de la piel y a ser recomendada en casos enfermos de la 
piel como: Dermatitis seborreica, acné, psoriasis y etc.  
 
13.3.2  Estrategía de posicionamiento 
 
Algunas compañías se apoyan en cualidades el Jabón natural, Terra verde, es 
una de ellas este producto debe adquirir participación en el mercado en base a 
la estrategia de posicionamiento debido a que el jabón natural es un producto 
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de excelente calidad con relación al precio que es bajo con respecto a otras 
empresas.  
Es por esto que se ha desarrollado un jabón 100% natural con materias primas 
obtenidas de extractos naturales, con una presentación de 100 gramos con un 
precio justo  de   $6.800, pensamos desarrollar más formulaciones con precios 
asequibles. 
 
13.3.3 Declaración de posicionamiento 
 
 
Terra verde se percibida por el mercado objetivo como en la línea de jabones 
orgánicosque sobresalen por sus características naturales. Las propiedades 
más destacadas de los jabones son por su alta calidad y exigencia de la 
empresa para la selección de sus materias primas adicionalmente los precios 
promedio en el mercado y grandes propiedades y beneficios para la piel y el 
cuidado y preservación con el medio ambiente. 
 
14 MERCADO TACTICO 
 
14.1 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE PRODUCTO 
 
14.1.1 Ciclo de vida del producto: 
 
Terra Verde se encuentra en la fase de introducción, la cual inicia cuando el 
producto es lanzado al mercado, después de un periodo apropiado de 
gestación o desarrollo del producto. En esta etapa hay un alto porcentaje de 
fracasos, debido a la inexperiencia en el mercado, por ello hay que tener 
mucho cuidado para elegir el momento apropiado de introducción. 
Las características a tener en cuenta en esta etapa son: 
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 Costos altos 
 Ventas bajas 
 Utilidades nulas o insignificantes. 
 Precio alto, aunque buscamos restarle fuerza a la competencia con un 
precio por debajo de esta. 
 Inconvenientes en la entrada a los canales de distribución.  
 
Fuente: Autor 
Por consiguiente la estrategia de marketing para esa etapa tendrá como base: 
la construcción de la imagen de la marca, el estímulo a la experimentación y el 
establecimiento de la distribución del producto, de igual forma será buscar una 
participación en la categoría de jabones naturales, ya que esta ha tenido un 
crecimiento acelerado en los últimos años. 
 
14.1.2 Características del producto 
 
Terra Verde es producto de consumo, clasificado dentro de estos como de 
conveniencia, con las siguientes características diferenciadoras: 
Ilustración 15. Ciclo de vida de Terra verde 
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 Los jabones están formulados con extractos naturales que brindan 
propiedades hidratantes y nutrientes beneficiosas para la piel, como se 
pudo indagar en la encuesta realizada. 
 El uso de las materias primas naturales cumple un excelente control de 
calidad que garantiza la calidad del producto terminado.  
14.1.3 Beneficios para el consumidor 
 
Terra verde entrega al mercado grandes beneficios para el consumidor de 
jabones orgánicos, La  principal diferencia, radica en el proceso de fabricación 
de los jabones naturales, estos utilizan únicamente ingredientes  vegetales  
muy beneficiosos para la salud de nuestra piel al poseer multitud de 
propiedades terapéuticas, que no contienen la mayor parte de los jabones 
comerciales.  
Beneficio Básico: Cuidado de la piel. 
Producto Real: Jabones naturales, empaque con celofán  y papel 
biodegradable, cantidad 100 gramos de producto. 
Producto Ampliado: Línea de atención al cliente. 
Producto Potenciable: Jabones con diversas características a las 
propiedades de la piel. 
14.1.4 Marca 
 
La marca será patrocinada por la empresa, la estrategia a utilizar es marca 
única la cual se utilizara para todas las líneas y artículos de la empresa.  
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Fuente. Autor 
 
El concepto que se busca transmitir con la marca es equilibrio, naturaleza  y 
tranquilidad. 
De acuerdo con la clasificación de Niza la marca se registrara en la Clase 3: 
“Preparaciones para blanquear y otras sustancias para lavar la ropa; 
preparaciones para limpiar, pulir, desengrasar y raspar; jabones; productos de 
perfumería, aceites esenciales, cosméticos, lociones capilares; dentífricos”. 
El registro de marca tiene un costo de $733.000 
 
14.1.5  Empaque 
 
El empaque del producto lo desarrollo la agencia “Yaycaparu Wilka”, empresa 
especializada en creación de animaciones, imagen y diseño gráfico, de 
acuerdo  a los conceptos dados por el fabricante, el diseñador toma las ideas 
generales y las plasma de acuerdo a su criterio y experiencia, proponiendo un 
empaque que sea visual, no recargado, equilibrado, sobrio y natural. 
 
 
 
 
El diseño tuvo un costo de $80.000. 
14.1.6 Etiqueta 
 
Se cumple con los requisitos exigidos para el empaquetamiento de este tipo de 
productos:  
Frente: 
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 Terra verde 
 Jabón con extractos naturales 
 Producto base vegetal 
 Para uso general. 
 100 gramos 
 
 
 
 
 
 
 
Reverso:  
 
 
 
 
 
 Código de barras 
 Composición: Aceites naturales, hidróxido de sodio, agua, alcohol, 
fragancia y color. 
 Registro INVIMA. 
 Fabricado por Terra verde, industria colombiana. 
 Línea de atención al cliente 
El costo del empaque y la etiqueta es de $1.000 por unidad. 
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14.2 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE PRECIO 
 
Objetivo 
Terra Verde estará por debajo de un 7% con respecto a los productos de 
Natura, esta diferencia es utilizada para tratar de quitarle participación a 
Natura, esta diferencia se tiene marcada por sus formulaciones y composición 
siendo diferente a otras empresas comercializadoras de jabones. 
Estrategia 
La investigación de mercados nos indicó que de acuerdo con los beneficios 
ofrecidos por los jabones naturales lo hacen un producto de alto valor, lo cual 
los posiciona por encima del precio de los jabones regulares que no cuentan 
con las propiedades y beneficios percibidos por el consumidor.  
Por consiguiente el precio del producto se estableció de acuerdo a los costos 
que se incurren en la producción y comercialización, con estos lineamientos, se 
incluye un porcentaje de rentabilidad para que el negocio sea rentable. 
Esto proporcionara la oportunidad de fijar un precio competitivo comparado con 
las ventajas y beneficios del producto en el cuidado de la piel y el medio 
ambiente con todos estos aspectos es lograr posicionar el producto de acuerdo 
a los objetivos propuestos. 
Es importante explorar hasta qué punto realmente el precio es sensible a la 
formulación, teniendo en cuenta la relación costo – beneficio. Esto siempre 
promoviendo el mensaje de seguridad, eficiencia, menores efectos adversos y 
mejor calidad de vida de los pacientes y de su grupo familiar. 
Márgenes de comercialización de los canales de ventas 
Terra Verde no afectará la estructura de márgenes de mercado, que 
actualmente es del 20% en promedio para  supermercados, tiendas naturistas,  
farmacias y tiendas especializadas.  
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Comparación con la competencia 
Fuente: Investigación del autor 
 Los precios de los competidores están sin IVA. 
 
Condiciones de pago 
Terra Verde durante la introducción del producto en el mercado solo aceptara 
pago en efectivo a los pedidos realizados por los canales de distribución 
seleccionados. Se trabajara con un descuento del 5% por volumen de ventas. 
 
 
Precio 
 
Para la determinación del precio Terra Verde tomo como referencia: 
 
 Análisis de costos utilizado por la empresa.  
 Precios ofrecidos por sus competidores directos.  
 Margen de utilidad sobre venta deseado. 
Tabla 7. Precios de los competidores 
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COSTO FIJO UNITARIO $2.400 
COSTO VARIABLE UNITARIO $2.000 
COSTO TOTAL UNIDAD $4.400 
MARGEN SOBRE VENTA 22,4% 
 
 
 
 
 
 
 
 
A continuación se puede observar el precio aproximado de venta a los 
consumidores finales, con una utilidad promedio del 20% para los distribuidores 
sobre el costo de compra del producto. 
 
PRECIO DE VENTA  A DISTRIBUIDORES $5.670 
UTILIDAD SOBRE COSTO 20% 
TOTAL PRECIO DE VENTA CONSUMIDOR FINAL $6.800 sin Iva 
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Punto de Equilibrio 
 
COSTOS FIJOS $19.250.000 
COSTO VARIABLE UNITARIO $2.000 
PRECIO DE VENTA $5.670 
UNIDADES PUNTO DE EQUILIBRIO 5.177 jabones mensuales 
 
Después se reemplazan los valores en la formula. 
 
 
 
 
 
 
14.3 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE DISTRIBUCION 
 
Estructura del Canal 
 
La distribución de Terra verde llegara al consumidor a través de los canales de 
distribución ubicados en la ciudad deBogotá, la finalidad de Terra Verde es 
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fortalecer los vínculos comerciales con las tiendas naturistas, droguerías, 
supermercados y  tiendas especializadas lugares muy concurridos por las 
personas y que de acuerdo con la encuesta realizada son los lugares a donde 
estarían dispuestos a ir a comprar el producto. 
Por este motivo trabajaremos con los mismos canales de distribución de la 
competencia siendo una ventaja competitiva para las características especiales 
de nuestro producto. 
Es importante recalcar que existe un gran porcentaje de personas que en la 
encuesta indicaron que compraban por catálogo, durante el primer año la 
compañía no venderá a través de este medio, hasta no contar con la 
infraestructura, la logística y la diversificación de productos. 
 
Ilustración 16. Red de distribución Terra verde 
 
Fuente: Autor 
 
11.2.1.3 Descripción de los canales de distribución de los tres principales 
competidores. 
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Tabla 8. Canales de los competidores 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación del autor 
Política de distribución 
 
La intención de Terra Verde es conseguir distribuidores que estén en el lugar 
adecuado y que cumplan las necesidades de los clientes o consumidores, por 
consiguiente se trabajara con una estrategia de distribución selectiva. 
 
Existencias 
 
La política de existencias de fábrica es de dos semanas de ventas. La 
producción inicial será adecuada para llenar los canales de distribución.  
 
Por lo tanto será necesario producir 7000 unidades de Terra Verde para tener 
el producto distribuido en los almacenes de los clientes. 
 
 
 
Transporte y Almacenaje 
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Se realizará por medio de transportadoras contratadas, el costo del flete está 
incluido en el costo del producto. 
No habrá necesidad de crear infraestructura de almacenamiento además de la 
ya existente en la empresa. El producto no exige cuidado especial alguno de 
refrigeración. 
 
14.4 ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE COMUNICACIÓN 
 
Publicidad 
El objetivo de esta campaña es dar a conocer el producto y sus beneficios. Al 
mismo tiempo de dar al jabón natural una imagen alta en comparación con 
otros jabones en función de su origen, desde sus cualidades como el hecho 
que el jabón tiene visibilidad de sus elementos, los cuales también sirven como 
agentes exfoliantes y a su vez proveen un aroma natural, siendo así productos 
artesanales. 
La publicidad a se realizará a través de la revista “Bienestar” la cual es de 
circulación en la ciudad de Bogotá, ya que se consideró un buen medio para la 
penetración de nuestro producto al segmento de mercado escogido, el  inserto 
ira página número 4 (derecha), valor de la publicación $2.500.000. 
14.4.1 Promoción 
 
Objetivos 
Estimular la experimentación del producto junto a los consumidores y ofrecer a 
la fuerza de ventas herramientas adicionales para maximizar la distribución del 
producto. 
 
 
Programa 
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El programa de promoción se presenta en la taba siguiente, el material indicado 
estará disponible para la fuerza de ventas el día del lanzamiento en los 
diferentes puntos de venta. 
Tabla 9. Costos material fuerza de ventas 
PROGRAMA TIPO CANTIDAD COSTO 
Volantes Consumidor 20000 2‟000.000 
Muestras gratis Consumidor 5000 2‟500.000 
Pendones Punto de Venta 10 400.000 
Impulsadoras Punto de Venta 10 8‟000.000 
Fuente: del autor 
Para la actividad promocional se contrataran  impulsadoras las cuales deben 
tener características físicas acorde con los productos de Terra Verde 
identificadas con la marca que se va a mostrar con maquillaje natural y ropa 
blanca. 
 
14.4.3 Ventas personales 
 
Objetivo 
Comunicar el lanzamiento a los públicos profesionales de los clientes atendidos 
directamente por el equipo de ventas: tiendas naturistas, farmacias, tiendas 
especializadas (spas) y supermercados. Se tiene proyectado en el corto plazo 
poder llegar a clientes corporativos. 
 
Capacidad de cubrimiento 
Para lograr el objetivo propuesto será necesario contratar dos (2) asesores 
comerciales cuyos costos asciendes a $1.772.000.oopor mes. 
Entrenamiento 
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La Gerencia General efectuará el entrenamiento de la fuerza comercial 
centrándose en los beneficios del producto y el excelente servicio al cliente. 
Material de trabajo 
El material de trabajo para la fuerza comercial estará disponible para el equipo 
de ventas en el día del lanzamiento: 
 Folleto de ventas 
 Página catálogo 
 Muestras gratis para distribuir a empleados de los canales de distribución. 
El costo del material de trabajo es de $ 5‟000.000 por mes. 
 
14.4.4 Plan de relaciones publicas 
 
 
Objetivo: 
Comunicar estratégicamente el lanzamiento de Terra verde y posicionar los 
productos en los canales de distribución: tiendas especializadas (spas), tiendas 
naturistas, farmacias y supermercados. 
Programa:  
Reunión con los administradores de los canales de distribución escogidos para 
dar a conocer el producto, distribuir el catálogo y presentar el video institucional 
de Terra verde, mostrando las ventajas que el público tiene con el uso de los 
productos orgánicos. El costo del programa es de $1.200.000 por semestre. 
14.4.5 Página Web 
 
Terra verde realizara un sitio web con el objetivo de promover ante los clientes 
y brindar información sobre las propiedades específicas de los productos que 
se comercializan en la empresa. 
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Estructura de la página web: 
www.terraverde.com.co 
 Inicio 
 Conócenos 
o Misión 
o Visión 
o Valores 
o Historia 
o Organigrama 
 Productos 
 Atención al cliente 
 Pedidos – Pasarela de pagos 
 Notas de interés 
 Contacto 
 Uso interno 
o Correos 
o Actualización de contenido 
La tecnología a utilizar en la página web: 
 HTML 
 PHP 
 Bases de datos MySQL 
 Algunas animaciones en flash. 
Inversión: 
El diseño y desarrollo de la página Web se tiene presupuestadas con la 
empresa Imaginemos, esta empresa ofrece planes de Hosting que se pueden 
renovar cada año, ellos brinda soporte técnico y mantenimiento al contratar los 
servicios de ellos.  
 Diseño y Desarrollo web: $916.000 
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 Hospedaje + Registro de dominio anual: $ 255.000 
 
Ilustración 17. Búsqueda de Necesidades Mercadeo directo. 
 
Fuente: del autor 
 
 
 
15 PRESUPUESTOS 
 
15.1 Pronostico de ventas 
 
A continuación se presenta el presupuesto de ventas, en unidades y en pesos 
para los primeros cinco años, cumpliendo con el objetivo del plan de marketing 
propuesto: 
 
 
Necesidades
• Por medio de las 
Campañas de 
comunicación y las bases 
de datos de los clientes 
podemos percibir las 
necesidades.
Cliente • Sabemos los gustos 
Satisfacción
• Buena relación con el 
cliente
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Tabla 10. Pronostico de ventas 
 
Fuente: Autor 
 
Con el pronóstico de ventas se puede proyectar el estado de perdídas y 
ganancias de la empresa hasta el año 2018 Ver (ANEXO 2). 
 
15.2 Presupuesto de las estrategias planteadas. 
 
Tabla 11. Presupuesto de publicidad 
PROGRAMA PRESUPUESTO (EN MILES DE $) 
Publicidad $2.500.000 
Promoción de Ventas 12’900.000 
Venta Personal 6’772.000 
Relaciones Públicas 1’200.000 
Página Web 1’171.000 
Marca 733.000 
TOTAL 25’276.000 
Fuente: Autor 
 
16. INDICADORES 
 
Para medir el cumplimiento de los objetivos del Plan de mercado se utilizaran 
los siguientes indicadores: 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador Efectividad Comercial 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Medir el cumplimiento presupuestario de la 
actividad de ventas. 
Unidad de Medida Porcentaje 
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Definición de Variables de la fórmula 
La fórmula está compuesta por dos variables: 
• Ventas ejecutadas. 
• Ventas presupuestadas. 
Forma de cálculo (Ventas ejecutadas / Ventas presupuestadas) * 100 
Fuentes de los datos para el cálculo del 
indicador 
Facturación de ventas del periodo analizado. 
Periodicidad de cálculo Mensual 
Responsable Director Comercial. 
 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del Indicador Recordación de Marca 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Medir el nivel de recordación por parte del 
consumidor. 
Unidad de Medida Porcentaje 
Definición de Variables de la fórmula 
La fórmula está compuesta por dos variables: 
• Número de menciones de marca. 
• Total de entrevistados. 
Forma de cálculo 
(Número de menciones de marca / Total 
entrevistados) * 100 
Fuentes de los datos para el cálculo del 
indicador 
Encuesta a consumidores punto de venta. 
Periodicidad de cálculo Anual 
Responsable Director Comercial. 
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CONCLUSIONES 
 
 
Se realizó una valoración del estado actual de la empresa tanto interna como 
externa tomando como referencias las herramientas de análisis DOFA, Mefe, 
Mefi, Mei, MPC y Ansoff, con estas matrices se diagnosticó y se tomaron 
planes para su implementación de acuerdo a la metodología diseñada en el 
plan de marketing.  
Se logró el propósito fundamental de este estudio, que consistía en establecer 
las bases sólidas para construir un plan de marketing que se ajustara a las 
Terra verde con el lanzamiento y posicionamiento de la marca de jabones.  
Se establecieron, plantearon y analizaron las respectivas tácticas y estrategias 
para cada variable de la mezcla de marketing del plan de mercadeo, con lo cual 
se logró explicar en detalle el modo de cómo la empresa obtendrá una ventaja 
competitiva introduciendo al mercado con la línea de jabones Terra verde.  
Se elaboró el presupuesto de marketing y los indicadores de gestión 
necesarios para medir el logro de los objetivos de cada estrategia del plan de 
marketing.  
Una de las fortalezas detectadas existen pocas empresas que se dedican a la 
fabricación de jabones orgánicos, realmente esto es una ventaja competitiva 
para Terra Verde. 
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RECOMENDACIONES 
 
Se recomienda a la empresa realizar una prueba piloto del producto antes de 
empezar la comercialización con el fin de obtener información para poder 
visualizar y ajustar características del producto antes de sacarlo al mercado. 
Hay que estar en constante evaluación de los aspectos más sobresalientes del 
plan de mercadeo para poder alimentar el sistema y mejorarlo. 
El plan de mercadeo tiene una ventaja competitiva con respecto a los jabones 
convencionales, su formulación hace que sea amigable con el medio ambiente 
y con la piel de los consumidores que son susceptibles a los jabones 
tradicionales, ya que contiene extractos vegetales que favorecen la piel de las 
personas. 
Una vez se formule el plan de trabajo, se debe realizar el respectivo 
seguimiento con el fin de verificar si se cumplen a cabalidad los objetivos y 
actividades planteadas en el plan de mercadeo.  
Se deben implementar y monitoria programas de mejoramiento en la Terra 
verde, que ayuden a incentivar el espíritu y el sentido de pertenecía con la 
organización.  
Se recomienda fortalecer los canales de distribución y programas de 
publicidad, para sí, poder posicionar la marca terra verde. 
Se recomienda que la industria que fabrique jabones naturales, tenga adicional 
un proceso de obtención de extractos naturales, aprovechando la biodiversidad 
de Colombia. 
La publicidad para esta line a de jabones debe ser más agresiva por que el 
cliente, piensa que un jabón comercial con publicidad natural es totalmente 
diferente a un producto 100% natural. 
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ANEXOS (1) 
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ANEXO (2). Pérdidas y ganancias 
 
 
 
